
















高い価格が付される（Kapferer & Bastien, 2009, pp.306-331; 上田, 1995）。その上、生活必
需品でもなく（Danziger, 2005, p.56; Sekora, 1977, p.23）、必ずしも機能性に優れるわけで
もない（Donzé, 2012, p.13, 243; Kapferer & Bastien, 2009, p.113）。しかし、その市場は急
成長を続け（Kapferer, 2015, p. 95）、今やその市場規模は 1 兆ユーロを優に超える
（D’Arpizio, Levato, Kamel, & De Montgolfier, 2017）。消費者は LB にどのような価値を認
めているのだろうか。この疑問に答えるべく、学術分野では 19 世紀以降に盛んな議論が繰
り広げられ（Rae, 1834; Veblen, 1899）、基本的な機能的価値とは異なる多様な価値次元の
存在が明らかにされてきた（Leibenstein, 1950; Vigneron & Johnson, 1999）。さらに近年で















　LB には明確な定義が存在しない（Kapferer & Michaut-Denizeau, 2014; 田中, 2017, 
p.343）、しかし、その特徴として「多次元性」と「主観性」が広く指摘されている（Hennigs, 
Wiedmann, & Kalarmann, 2013, pp.79-82; Ko, Costello, & Taylor, 2019）。これは、消費者
各々がブランドに対して、高価格、高品質、独自性などの多次元的価値を主観的に知覚する
ことにより LB が決定されるという主張である（ibid.）。つまり、特定のブランドが LB で
あるか否かという普遍的な基準は存在せず、特定のブランドを LB と認識した消費者にとっ
てのみ、そのブランドが LB となる。このような定義の曖昧性を踏まえ、学術研究において
も広く消費者の主観により LB が決定されている（Bernstein, 1999; Berthon, Pitt, Parent, 
& Berthon, 2009, Wilcox, Kim, & Sen, 2009）。したがって、本研究の第 4 章において実施す
る量的調査においても、この定義手法（消費者の主観による判断）を用いることとする。
2．多次元的価値の研究系譜




1950; Mason, 1981, 1992）。そして近年では、多次元的価値を測定する尺度の開発が盛んに
試みられている（Dubois et al., 2001; Kim & Johnson, 2015; Roux et al., 2017; Vigneron & 
Johnson, 2004; Wiedmann, Hennigs, & Siebels, 2009）。本章ではこれらの研究で論じられて
きた LB の多次元的価値を包括的に把握する目的で、第 1 節にて学術データベース検索を実
施する。さらに第 2 節以降において代表的な研究をレビューし、第 7 節でそれらを整理する。
2.1　学術データベース検索
　筆者は 2018 年 2 月に学術データベースの Web of Science を用いて、LB の価値もしくは
ラグジュアリー・ブランドの多次元的価値に関する包括的検討
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尺度について論じた研究を検索した（1）。その結果、17 篇が示され、そのうちの 10 篇（e.g., 
Kim, Lloyd, & Cervellon, 2016; Schade, Hegner, Horstmann, & Brinkmann, 2016; Shin, 
Eastman, & Mothersbaugh, 2017; Sreejesh, Sarkar, & Roy, 2016; Sung, Choi, Ahn, & Song, 
2015）が LB の多次元的価値に言及しているものであった（表 1）。
　しかし、10 篇のみでは些か包括性が脆弱であろう。さらに、学術データベースの検索可
能期間は 1900 年以降であるため、前述の Veblen（1899）による先駆的研究が含まれない。

















指摘されてきた（Bearden & Etzel, 1982; Dubois & Laurent, 1994, 1996; Mason, 1981, 




















the eye to see that special quality）、クラフトマンシップ（craftmanship）、見事なバラン
ス（superb balance）、審美眼（aesthetic discernment）
ポストモダン（postmodern） 顕示的な（conspicuous）、はかない（evanescent）、流行の最先端（the latest hot thing）、派手さ（glitz）、華やかな（glamour）、ハイパーリアル（hyper-real）、魔法（magic）










内的要素（internal elements） 品格（style）、美しさ（beauty）、自分専用の（personalized）、商品要素（product elements）









職人気質（professionalism） 大 人 向けの（mature）、専 門的な（professional）、聡 明な（intelligent）、信 頼 できる（reliable）、教養のある（refined）




地位と美への欲望（status and beauty aspirations）、ロマンと魅力（romance and 
seduction）、ファンタジーの世界への没頭（involvement with fantasy）、他者志向（other-
directedness）、 自尊心・影響力・成功（self-esteem, power and success）、感覚と美の世




見せびらかし（show my luxury brand to friends）、社会的地位の象徴（symbol of social 
status）、社会的状況への適合（fit into social situation）、注目されたい（to be seen）、人と
なりを知る（tell me about the person）、自己表現（indicate to others）、独自的な（unique）
自己表現（value-expressive）
自分自身を映し出す（reflect myself）、自己アイデンティティの確認（ascertain my self-








差別化（stand out from the crowd）、自己アイデンティティ表現（show my identity）、社
会的地位の証（social status identification）、自己表現（portrayal of personality）、最高
の地位（royal status）、独特な（unique）、一般的でない（uncommon）、金銭的豊かさ




from others）、 エリートの中での存在感（noticed among the elite）、階級（class）、賞賛
（admire）、服従（obeying）、偉大な（great）
自尊心（self-esteem） 自尊心（self-respect）、誇り（pride）、目的の達成（fulfillment of goals）、自己満足（self-gratification）、ゆゆしさ（gravity）、自惚れ（can do anything）
達成の証（achievement 
signaling）











社会的地位の象徴（symbol of social status）、社会的状況への適合（fit for social 
situations）、見られたい（like to be seen）、他者に知られたときの喜び（enjoy when 
people know）





は、LB の多次元的価値の体系化に貢献し、多くの論文に引用されている（Kapferer & 
Laurent, 2016; Tascioglu, Eastman, & Iyer, 2017）。
　一方、同研究における問題点として挙げられるのが、調査対象とされた 13 篇の論文が、
著者らの恣意的な選択によるものである点である。そのことが起因してか、多くの研究者が
LB の重要な価値として挙げる「伝統」（Berthon et al. 2009; Donzé, 2012, p.6; Horiuchi, 
1984; Kapferer, 1998; Kim & Johnson, 2015）を欠くなどの問題点が指摘可能である。伝統
が LB の価値を押し上げることは、実証的にも明らかにされていることから（Kapferer, 
2015, pp.32-33）、重要な価値次元の一つであると考えられる。
2.3　Brand Luxury Index
　Vigneron and Johnson（2004）は前節で紹介した自らの研究（Vigneron & Johnson, 
1999）を発展させる形で、オーストラリアにおける検証を通じて、ブランドのラグジュア
リー水準を測定する尺度、「Brand Luxury Index（以下、BLI）」を開発した。その具体的な
手順は次の通りである。まず、LB 分野の実務家および LB の経営学を専攻する大学院生に
対して質的インタビュー調査を実施し、LB の特徴を示す 157 組の形容詞を導いた。次に、
LB 分野の実務家、学者および LB の消費者への調査を通じて、その形容詞の中から質問項
目として相応しい 30 組を選定した。最後に、大学院生に対して量的調査を実施し、形容詞
を 20 組にまで絞り込んだ。この 20 組の形容詞で構成される尺度が BLI であり、LB の価
値水準を 5 次元（顕示性・独自性・品質・自己拡張・快楽主義）で測定するものである。
BLI は代表的な尺度として多くの研究で引用される一方（Bian & Forsythe, 2012; Tynan, 
McKechnie, & Chhuon, 2010）、批判的な考察も存在する（Christodoulides, Michaelidou, & 
Li, 2009）。さらに、複数の研究者により改定版尺度が開発されている（Kim & Johnson, 
2015; Wiedmann et al., 2007, 2009）。よって本節では以降にて、この BLI に対する批判的考
察および改訂版尺度の開発に関する研究を紹介する。
2.3.1　Wiedmann et al. 尺度
　Wiedmann et al.（2007, 2009）は BLI を軸に新たな尺度開発を試みた。具体的には、BLI
が欠く価値を指摘し、それを補う形で LB の価値次元を構成する理論上の概念モデルを提示
した（Wiedmann et al., 2007）。そのモデルは 9 つの価値次元（下位次元）から成る 4 次元（金
銭的価値・機能的価値・個人的価値・社会的価値）のモデルである。さらに既存尺度（Dubois 
& Laurent, 1994; Richins & Dawson, 1992; Tsai, 2005）のレビュー、質的インタビュー調査
および量的調査により、それら 9 つの価値次元に関する 48 項目で構成される尺度（以下、










　Wiedman et al. 尺度には BLI には存在しなかった「有用性」「自己アイデンティティ」「物
質主義」が追加されている。しかし、BLI に存在した「華やかな」「優美な」といった、美
しさに関する項目が欠落している。LB における美しさは多くの研究者がその重要性を指摘
する価値であることから（Berthon et al., 2009; Dubois, Czellar, & Laurent, 2005; Dubois et 
al., 2001; Kapferer, 1998; Schultz & Jain, 2015; Sung et al., 2015）、Wiedman et al. 尺度に
は価値次元の包括性に問題があると考えられる。
2.3.2　Brand Luxury Index の再検証




が直近に購入した LB について量的調査を実施した。分析の結果、低い適合度（GFI ＝ 0.76, 
AGFI ＝ 0.68, RMSEA ＝ 0.13）が示されたため、BLI を受容できないとの結論を示した（2）。
しかし、このような結果が示された要因として、調査対象者の属性の違いや、国家間の文化
差による言葉の解釈の違い（Kim & Johnson, 2015）、翻訳の際のニュアンスの問題などが考
えられる。つまり、再検証の手法自体に問題があり、この結果を以て、必ずしも BLI を受
容できないとの結論を導くことはできない。




ト項目の追加を行った。そして、量的調査により 13 項目で構成される尺度（以下、Kim & 
Johnson 尺度）を導出した。同尺度は BLI と同様の 5 因子構造であるが、価値次元の構成
───────────





LB の主要な価値次元であることから（Dubois & Paternault, 1997; Kapferer, 1998; Mason, 
1981, 1992; Pantzalis, 1995）、Kim & Johnson 尺度には価値次元の包括性に問題があると考
えられる。
2.4　Kapferer 尺度
　Kapferer（1998）は質的インタビュー調査と量的調査により、LB の価値を示す 16 項目
で構成される尺度（以下、Kapferer 尺度）を開発した。具体的には、21 歳から 27 歳まで
のフランスのビジネススクールの学生を対象に、その 16 項目の中から「あなたを魅了する








2.5　Dubois et al. 尺度
　Dubois et al.（2001）は LB の購入経験者を対象にした質的インタビュー調査と、一般消
費者に対する量的調査により、LB の価値を示す 34 項目で構成される尺度（以下、Dubois 





あると考えるタイプである。3 つ目の「無関心」は LB を自分とは別世界の存在ととらえ、
LB をあまり購入しないタイプである。
───────────






　Roux et al.（2017）は LB の購買動機への性別の影響を検証する過程で、LB の多次元的
価値の導出を試みた（5）。具体的には、フランスの一般消費者に質的インタビュー調査を実施
し、その回答に対する主題内容分析（thematic content analysis）により、LB の価値が 12
次元（品質・美しさ・優雅・威信・快楽・独自性・創造性・歴史・稀少性・信頼・地位・高
価格）で包括的に把握可能であることを示した。次に、この価値次元に関する 12 項目で構
成される尺度、「Luxury Values Scale（以下、LVS）」を開発し、量的調査により 4 因子（洗
練・遺産・エリート主義・排他性）を抽出した。「洗練」は優雅さ、美しさ、快楽、「遺産」
は品質、信頼、歴史、「エリート主義」は地位、高価格、威信、「排他性」は独自性、稀少性、
創造性で構成される。LVS は BLI、Wiedmann et al. 尺度、Kapferer 尺度、Dubois et al. 尺
度に含まれる価値次元を広く包括することから、既存尺度の中では最も価値次元の包括性に
優れていると評価できる。また、LB の概念は流動的であるため（Kapferer, 2015, pp.178-
179; Yoeman, 2011）、最新性の観点からも優れていると評価できる。さらに、同研究内で
LVS を用いて実施された検証の結果、十分な適合度（RMSEA ＝ 0.03, SRMR ＝ 0.05, TLI
＝ 0.95, CFI ＝ 0.96）が示されている。
2.7　代表的尺度のまとめ
　以上の議論で示した全ての尺度（Kapferer 尺度・BLI・Dubois et al. 尺度・Wiedmann et 
al. 尺度・Kim & Johnson 尺度・LVS）に含まれる価値次元（上位次元）と、その構成要素（下
位次元）を整理したものが表 2 であり、それらの研究系譜を示したものが図 1 である。図
中の矢印が意味する関係性は次の通りである。まず、LB の多次元的価値は Veblen（1899）
の研究を起点として盛んに議論されてきた（Bearden & Etzel, 1982; Dubois & Laurent, 
1994, 1996; Horiuchi, 1984; Leibenstein, 1950; Mason, 1981, 1992; Pantzalis, 1995; Richins, 
1994; Rossiter & Percy, 1987; Wong & Ahuvia, 1998）。Vigneron and Johnson（1999）はそ
れらの研究を体系的に整理し、LB の価値が 5 次元（顕示性・独自性・品質・自己拡張・快
楽主義）で説明可能であると主張した（図中 A → C）。さらに Vigneron and Johnson（2004）
は自身の研究（Vigneron & Johnson, 1999）を発展させ、5 つの価値次元で構成されるブラ
ンドのラグジュアリー水準を測定する尺度（BLI）を開発した（図中 C → E）。BLI は
Kapferer（1998）と（図中 B → E）、Dubois et al.（2001）の研究で指摘された価値をほぼ
包括するものである（図中 D → E）。また、BLI を軸に新たな尺度を開発したのが Wiedman 
et al.（2007）と（図中 E → F）、Kim and Johnson（2015）である（図中 E → G）。さらに









エリート主義（elitism） 限られた人だけが購入可能（a minority can buy）、高価な（expensive）、排他的な（exclusive）、所有者がほとんどいない（few people own）
独創性（creativity） 魔法のような（magic）、創造性（creativity）、流行の最先端（forefront of fashion）、 官能性（sensuality）、独特な（unique）、手造りの（crafted）




エリート主義（elitism） 金持ちのための（for the wealthy）、高価な（expensive）、エリート主義の（elitist）
独自性（uniqueness） 排他的な（exclusive）、貴重な（precious）、独特な（unique）、稀少な（rare）







がほとんどいない（few people own）、量産品ではない（not mass-
produced）、稀少性（scarcity）
栄誉（distinction） 夢（dream）、洗練された人々（refined people）、人生を素晴らしくする（makes life beautiful）、差別化（different）、官能的な（sensual）


















品質（quality） 手造りの（hand crafted）、最高品質（best quality）、極めて高性能な（very sophisticated）、上質の（superior）
自己拡張（extended self） 極めて影響力の強い（very influential & powerful）、評判のいい（highly regarded）
快楽主義（hedonism） 優美な（exquisite）、非常に美しい（very stunning）










【H】 Roux et al.（2017）
【F】 Wiedmann et al.（2007, 2009）
【E】 Vigneron and Johnson（2004）
【C】 Vigneron and Johnson（1999）
【B】 Kapferer（1998）
【D】 Dubois et al.（2001）
【G】 Kim and Johnson（2015）




et al.（2001）、Wiedmann et al.（2007）が示した多次元的価値を広く包括する尺度（LVS）
を開発した（図中 B・D・E・F → H）。図 1 の系譜図から、価値次元の包括性については
Roux et al.（2017）の LVS が最も秀悦であることがわかる。
3．多次元的価値の包括性の再検討
　前章までの議論を通じ、既存研究の中では Roux et al.（2017）の LVS が最も価値次元の
包括性に優れているとの結論を導いた。本章ではこの包括性を再検討する目的で、Vigneron 
and Johnson（1999）が LB の価値次元を体系的に整理するために用いた 13 篇の研究（2.2）、
学術データベース検索により導出された10篇の研究（表1）、代表的研究を遡及的にレビュー
することにより導出された 7 篇の研究（表 2）、計 30 篇の研究で示されたすべての価値を
LVS の 12 次元（2.6）へ分類した。その結果、この 12 次元の何れにも分類されない価値が
複数示された。これらの価値の語義を確認の上、整理したものが表 3 である。本研究では次
に述べる理由から、表 3 に示された上位概念のうち「静寂」「知性」を LVS が欠く重要な
価値次元と判断し、「自己概念調和」「魅力」「贈答」「物質主義」は除外することとした。つ
まり、LB の価値次元は LVS の 12 次元に「静寂」「知性」を加えることで包括的に把握可
能であり、表 3 に示された「自己概念調和」「魅力」「贈答」「物質主義」は追加する必要が
ないとの結論である。その具体的な検討プロセスは次の通りである。
　まず「静寂」とは LB の成熟国において重要となる「静かな主張」（Kapferer, 2015, 
pp.121-133）を可能にする概念である。富を見せびらかす必要のない消費者（資産家）は控




はかない、はかなさ、わびさび、奥深くはなかい味わい（Berthon et al., 2009）、静寂（Schultz & 
Jain, 2015）、シンプルな、気取らない、繊細な、思慮深い、穏やかな（Sung et al., 2015）、ゆゆしさ
（Sreejesh et al., 2016）
自己概念調和
自己承認（Rossiter & Percy, 1987）、自己概念（Wong & Ahuvia, 1998）、独立的自己構築（Tsai, 
2005）、自己アイデンティティ（Sreejesh et al., 2016; Wiedmann et al., 2007, 2009）、自分自身を映し
出す、自己アイデンティティの確認、自己構築（Schade et al., 2016）
知性 教養が求められる（Dubois et al., 2001, 2005）、鑑識眼、審美眼（Berthon et al., 2009）、聡明な、教養のある（Sung et al., 2015）
魅力 魅力的な（Sung et al., 2015）、魅力（Kim et al., 2016）
贈答 贈答目的（Dubois & Laurent, 1994, 1996）、儀礼（Dubois & Paternault, 1997）、贈答（Wong & Ahuvia, 1998）
物質主義 物質主義（Sung et al., 2015; Wiedmann et al., 2007, 2009; Wong & Ahuvia, 1998）
その他
生活と健康に不要なもの（Horiuchi, 1984）、高関与水準（Rossiter & Percy, 1987）、豪華な（Vigneron 
& Johnson, 2004）、ハイパーリアル（Berthon et al., 2009）、社交的な、大人向けの（Sung et al., 






派生するブランドの知的なイメージを意味する概念であり（Berthon et al., 2009; Dubois et 
al., 2001, 2005; Sung et al., 2015）、消費者の自己イメージの向上に寄与する重要な価値次元
となる。
　一方、「自己概念調和」とは消費者が自己概念に一致するブランド・パーソナリティを持






2004）、これも価値次元とは言い難い。以上の議論から、LB の多次元的価値は表 4 に示さ
表 4　ラグジュアリー・ブランドの 14 次元の価値
著　者 品質 美しさ 優雅 威信 快楽 独自性 創造性 歴史 稀少性 信頼 地位 高価格 静寂 知性
Veblen（1899） ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊
Leibenstein（1950） ＊ ＊ ＊
Mason（1981, 1992） ＊ ＊ ＊ ＊
Bearden & Etzel（1982） ＊ ＊ ＊ ＊
Horiuchi（1984） ＊ ＊ ＊ ＊ ＊ ＊
Rossiter & Percy（1987） ＊ ＊ ＊
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　筆者は前章までの議論に基づき、2018 年 4 月に LVS を参考に 14 項目で構成される価値
尺度を作成し（6）、インターネット調査を実施した。調査対象者は 20 歳以上の日本の消費者
であり、LB と聞いて思い浮かべるブランドを 1 つ挙げてもらい、そのブランドについて 14
項目がどの程度当てはまるかを 7 件法（1. 全く当てはまらない～ 7. 完全に当てはまる）で
尋ねた。その結果、250 サンプル（有効回答率 93.6%）が回収され、フロア・天井効果が生
じていないことを確認した上で、探索的因子分析（最尤法・プロマックス回転）を実施した。
探索的因子分析においては、最も高い因子負荷量が 0.4 未満の項目と、複数の因子に 0.4 以
上の因子負荷量を示す項目を削除することとした。その結果、「地位」（7）を示す質問項目が削
除された。次に「地位」を削除した上で、改めて探索的因子分析（最尤法・プロマックス回
転）を実施し、その結果を参考に作成した 13 項目で構成される 5 因子構造に対して確認的
因子分析を実施した。その結果、表 5 の結果が得られた。因子名は表中に示されたように第
一因子から順に「名声」「エリート主義」「独創性」「洗練性」「情趣」とした。第 1 因子から
第 4 因子の因子名は表 1・2 に示された既存研究（Kapfere, 1998; Roux et al., 2017; 
Vigneron & Johnson, 2004）を参考に決定したものである。第 5 因子については、派手やか
さとは一線を画す品性を示す価値（静寂・知性）で構成されるため、賑やかさやの欠如によっ






については、カイ二乗検定はχ 2 ＝ 153.781（df ＝ 55, p ＜ .001）と棄却されたが、GFI ＝ .914, 
AGFI ＝ .857, CFI ＝ .942, RMSEA ＝ .085 となった。GFI、AGFI、CFI は概ね推奨値の
───────────
（6） 尺度原案の作成プロセスは次の通りである。まず、ネイティブレベルの英語力をもつ日本人 2 名の協力
を得て LVS の 12 項目についてバックトランスレーションを実施した。次に、日本の一般消費者（都
内の企業に勤務する 30・40 代の男女 8 名）の協力を得て、グループ・インタビュー形式でその原稿の
不自然もしくは難解な日本語を指摘させた。最後にその結果を基に、筆者による改訂作業を実施した。





基準を満たすと判断できる（Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006; Scott, 1995）。
RMSEA については推奨値（＜ .05）を満たさないものの、非推奨値（＞ .10）の範疇にな
いため（小塩, 2014, p.268）、これを受容することとした。次に、内部一貫性は Cronbach’s 
α 係数が 0.6 以上（Bagozzi, 1994）、かつ CR（composite reliability）が 0.6 以上（Bagozzi 
& Yi, 1988）、収束妥当性は AVE（average variance extracted）が 0.5 以上（Fornell & 












で、表 4 に示された 14 次元で包括的に把握可能であることを示した。第二は、量的調査を
通じて 13 項目で構成される日本語版価値尺度を導出し、5 つの価値次元（名声・エリート
主義・独創性・洗練性・情趣）を抽出した点である（表 5）。Kapferer（1998）が示した「名
声」と「独創性」、Vigneron and Johnson（2004）らが示した「エリート主義」、Roux et 
al.（2017）が示した「洗練性」が本研究においても整合的に抽出された。一方、独自的な
結果としては静寂と知性で構成される「情趣」が抽出された点である。日本のような LB の
成熟国（Chadha & Husband, 2006, pp.43-47）においては、顕示的消費に代わり（Janssen, 
Vanhamme, & Leblanc, 2017）、それとは対極の非顕示的消費が台頭する（Eckhardt, Belk, 
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